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Vorwort 



Innovative Informations- und Kommunikationstechnologien (IuK), das Internet 
und der Mobilfunk sind inzwischen fester und unverrückbarer Bestandteil unseres 
Alltags. Der noch vor Jahrzehnten beschriebene Strukturwandel zur Wissensge- 
sellschaft ist Wirklichkeit. Wissen ist der bisher einzige Produktionsfaktor, der 
sich durch Gebrauch vermehrt. Das Web 2.0 macht vielfältige neue Formen der 
Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden sowie der Nutzer untereinander 
möglich. 

Zur Umschreibung dieser Entwicklung finden sich Begriffe wie „Internet Öko- 
nomie“, „Netzökonomie“ oder „Digitale Ökonomie“. Die Begriffe sind nicht über- 
schneidungsfrei. Es geht jedoch nicht um eine spezielle Ökonomie für Internet- 
Unternehmen, sondern um die Nutzung von IuK-Technologien durch Unterneh- 
men und Anwender. Typische Fragestellungen sind: 

• Welche Grundprinzipien bzw. Regeln prägen elektronische Märkte und worin 
unterscheiden sich diese von traditionellen Märkten? 

• Wie beeinflussen diese Grundprinzipien die vertrauensvolle menschliche Kom- 
munikation und die Transaktionen von Geschäftspartnern? 

• Sind elektronische Märkte transparenter und werden Kunden mündiger? 

• Wie lässt sich auf elektronischen Märkten Wertschöpfung generieren? 

• Werden elektronische Märkten von wenigen Unternehmen beherrscht? 

Wie der Name des Buches andeutet, stehen ökonomische und nicht technische 
Aspekte im Vordergrund. Zielgruppe des Buches sind daher vor allem Studierende 
der Wirtschaftswissenschaften und der Wirtschaftsinformatik. Auch Praktiker, die 
sich für Geschäftsmodelle und Geschäftsprozesse in der Internet Ökonomie inte- 
ressieren, sowie letztendlich alle Nutzer von IuK-Technologien sind gerne ange- 
sprochen. 

Wie immer, sind nicht nur die Autoren an der Fertigstellung eines Buches be- 
teiligt. Unser Dank gebührt Herrn Daryoush Vaziri. Er hat uns bei der Erstellung 
der Grafiken und bei der redaktionellen Gestaltung ausgezeichnete Dienste erwie- 
sen. Für konstruktive Kritik und zahlreiche Anregungen aus der Praxis möchten 
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Vorwort 



wir unserem geschätzten Freund und Kollegen, Prof. Dr. Andreas Gadatsch, herz- 
lich danken. Für das Überlassen von zahlreichen Übungsaufgaben mit konkretem 
Anwendungsbezug danken wir Herrn Prof. Dr. Bernd Skiera, Universität Frank- 
furt am Main. 

Unser Dank gilt auch den Studierenden , die über Semester hinweg wertvolle 
Informationen, Anregungen und Flin weise zu den Inhalten gegeben haben. Ver- 
gessen wollen wir natürlich auch nicht unsere Familien, die über Monate hinweg 
auf unsere Beteiligung an zahlreichen Freizeitaktivitäten verzichten mussten. 

Wir hoffen, dass möglichst viele Leser dazu beitragen, Konzeption und Inhalt 
dieses Buches weiterzuentwickeln. Anmerkungen können direkt per E-Mail an uns 
gerichtet werden: 

Bonn, im Januar 2010 Reiner Clement (reiner.clement@h-brs.de) 

Dirk Schreiber (dirk.schreiber@h-brs.de) 
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Einführung 



1.1 Entstehung und Wesen der Internet-Ökonomie 

Seit Beginn der 1990er Jahre haben innovative IuK-Technologien einen tiefgrei- 
fenden Wandel in Wirtschaft und Gesellschaft ausgelöst, der häufig als 5. Kondra- 
tieff-Zyklus bezeichnet wird. Technologische Treiber sind die steigenden Rech- 
nerleistungen, die drastisch zunehmende Verfügbarkeit von Bandbreiten, die 
Miniaturisierung, die Digitalisierung und die Vernetzung der Computersysteme in 
Form des globalen Internet. In diesem Zusammenhang werden immer wieder 
„Gesetze“ erwähnt, die natürlich nicht mit Naturgesetzen gleichzusetzen sind 
(Abb. 1.1). Es handelt sich um einen technologiegetriebenen grundlegenden Wan- 
del, der weitreichende Auswirkungen auf Gesellschaft und Ökonomie hat (Tech- 
nology Push). 

Moore ’s Gesetz sagt aus, dass sich die Komplexität integrierter Schaltkreise 
mit minimalen Komponentenkosten etwa alle zwei Jahre verdoppelt. Unter Kom- 
plexität verstand Gordon Moore, der das Gesetz 1965 formulierte, die Anzahl der 
Schaltkreiskomponenten auf einem Computerchip (Moore 1965). Ursprünglich 
sprach Moore von einer jährlichen Verdoppelung. 1975 korrigierte er seine Anga- 
be auf eine Verdoppelung alle zwei Jahre. Nach der heute vorherrschenden, abge- 
wandelten Auslegung sagt das Gesetz aus, dass sich die Anzahl an Transistoren 
auf einem handelsüblichen Prozessor alle achtzehn Monate verdoppelt. Gelegent- 
lich ist auch von einer Verdoppelung der Integrationsdichte die Rede, also der 
Anzahl an Transistoren pro Flächeneinheit. Dieser exponentielle Technologiefort- 
schritt bildet eine wesentliche Grundlage der digitalen Revolution. Der Chipent- 
wicklung sind inzwischen jedoch spürbare Grenzen gesetzt. Prozessorchips wer- 
den derzeit mit Silizium und Siliziumdioxid gefertigt. Die Schichten auf den 
Prozessoren sind heute nur noch wenige Atome dick. Die isolierende Wirkung von 
Silizium reicht nicht mehr aus. Inzwischen stehen neue Materialien bereit, die ein 
kontinuierliches Schrumpfen der Prozessoren ermöglichen können. Entsprechende 
Fertigungsprozesse sind allerdings noch nicht vorzuweisen. Fachleute erwarten. 



R. Clement, D. Schreiber, Internet-Ökonomie, 

doi: 10.1007/978-3-7908-2596-1, © Physica- Verlag 2010 
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1 Einführung 




Verdopplung der Chip- 
leistung bei Halbierung der 
Preise alle 18 Monate 



Investitionen in TK-Anla- 
gen sind 10 mal höher als 
in klassischen Produk- 
tionsanlagen 



Gilder's Gesetz 

Verdreifachung der TK- 
Bandbreiten alle 18 
Monate 



Metcalfe's Gesetz 

Wert eines TK-Netzes steigt 
exponentiell zur Zahl der 
angeschlossenen Teilnehmer 



Arthur's Gesetz 

Zunehmender Grenzerträge führen dazu, 
dass luK- Technologien und Netzwerke 
dominante Marktstellungen erreichen 




Abb. 1.1 Empirische Gesetze der Internet-Ökonomie 1 



dass bis etwa 2020 die Gültigkeit des Gesetzes von Moore bestehen bleibt. Nach 
diesem Zeitraum wird es von den geeigneten Fertigungsprozessen abhängen, ob es 
weiterhin aufrechterhalten werden kann bzw. in Zukunft mit einer Verlangsamung 
der Entwicklung zu rechnen ist. 

Eine ähnlich exponentielle Entwicklung wie bei den Rechnerleistungen besagt 
Gilder’s Gesetz für die Kommunikationstechnologie (Gilder 2000). Gilder erwar- 
tet, dass die verfügbare Bandbreite dreimal so schnell wächst als die Rechnerleis- 
tung. Anstatt sich „nur“ alle achtzehn Monate zu verdoppeln, ist dies bei Band- 
breiten bereits nach sechs Monaten der Fall. In der Internet-Ökonomie spielen 
Herstellungskosten und damit fixe Kosten (First Copy Costs) eine übergeordnete 
Rolle. Die Güter, die daraus hervorgehen, sind durch sehr geringe marginale 
Grenzkosten gekennzeichnet. Dies sind Kosten, die entstehen, wenn eine Einheit 
des Gutes zusätzlich produziert wird. 

Huntley’s Gesetz besagt, dass die First Copy Costs von Investitionen in Tele- 
kommunikationsanlagen um ein Vielfaches höher sind als Herstellungskosten von 
z. B. industriellen Gütern (Fixkostendominanz). Müssen die Innovationszyklen 
verkürzt werden, da sich die Kundenbedürfnisse rasch ändern, kann es zu wirt- 
schaftlichen Risiken der Investitionen kommen. Metcalfe’s Gesetz ist eine Faust- 
regel bezogen auf die Vernetzungseffekte von Kommunikationstechnologien. 



In Anlehnung an Weiber (2002). 
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Danach wächst der Wert (V) eines Kommunikationssystems mit dem Quadrat der 
Anzahl der Teilnehmer (N), also: V = N 2 . Je mehr Akteure einem Netzwerk ange- 
hören, desto größer wird nach Erreichen einer kritischen Masse die Anziehungs- 
kraft auch für andere Akteure. 

Diese eher technologisch begründeten Gesetze münden in Arthur’ s Gesetz (Ar- 
thur 1996). Es besagt, dass in der Internet-Ökonomie zunehmende Grenzerträge 
(increasing returns) existieren, die zu dominanten Marktstellungen von IuK- 
Technologien und Netzwerken führen können. 

Die traditionelle mikroökonomische Theorie thematisiert technologische Ent- 
wicklungen unter der Annahme, dass sie problemlos rückgängig zu machen sind. 
Gibt es eine effizientere Alternative, so wählen rational entscheidende Akteure 
diese Option. 

Die ökonomischen Prozesse unterliegen in den traditionellen mikroökonomi- 
schen Modellen dem Konzept des abnehmenden Grenznutzens und der abneh- 
menden Grenzerträge. Steigende Grenzerträge passen nicht in das Bild dieses 
Modells. Will ein Unternehmen z.B. zu einer bestehenden Kohlemine noch eine 
zweite, dritte oder vierte Mine eröffnen, ist es gezwungen, immer ungünstigere 
Standorte zu wählen. Die Kosten nehmen zu, der Nutzen jeder Mine wird gerin- 
ger. Ab einem gewissen Punkt sind die Kosten höher als der zusätzliche Nutzen. 
Diese Betrachtung erlaubt es, für nahezu alle ökonomischen Prozesse die Berech- 
nung eines optimalen Gleichgewichts vorzunehmen. Dies ist eine zentrale Voraus- 
setzung u. a. für die mathematische Modellierung ökonomischer Vorgänge. Eine 
Ökonomie, in der increasing returns bestehen, entzieht sich dieser Berechen- und 
Vorhersagbarkeit weitgehend. In der Internet-Ökonomie sind solche steigenden 
Grenzerträge durchaus verbreitet. Eine Technologie (z. B. VHS-Videorekorder), 
die einen kleinen Vorsprung gegenüber konkurrierenden Technologien (z.B. Be- 
tamax) hat, kann diesen immer weiter ausbauen. Es kommt zu sich selbstverstär- 
kenden Prozessen (positiven Rückkopplungen). Welche dieser Entwicklungen sich 
durchsetzt, ist nicht von vornherein planbar. Technologische und ökonomische 
Prozesse sind pfadabhängig. Erst wenn sich eine gewisse Eigendynamik durchge- 
setzt hat, werden diese Prozesse prognostizierbar. Wettbewerbspolitisch ist diese 
technologische Eigendynamik nicht unproblematisch, da sie zur Herausbildung 
von natürlichen Monopolen führen kann. 

Ausgelöst durch die breite Verfügbarkeit von Computern und anderen Endgerä- 
ten, die relativ einfache Bedienbarkeit und sinkende Kosten hat sich auch die 
Nutzung der IuK- Infrastrukturen rasant erhöht. Der Technology Push wird durch 
einen Market Pull ergänzt. Hinzu kommt eine Liberalisierung der Informati- 
ons- und Kommunikationsmärkte, die als Regulatory Push bezeichnet werden 
kann (Abb. 1.2). 

Das informationsbasierte Wissen hat sich inzwischen zu einem eigenständigen 
Produktionsfaktor entwickelt. Im Gegensatz zu anderen Produktionsfaktoren nutzt 
sich Wissen durch Gebrauch nicht ab. Die zentrale Rolle des Wissens in der Öko- 
nomie wird durch theoretische und empirische Argumente belegt. 
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Theoretische Argumente 

Ein Markt ist nicht nur ein ökonomischer Ort des Angebots und der Nachfrage, 
sondern auch und vor allem eine Abfolge von Wissensveränderungen. Informa- 
tionen und Wissen sind integraler Bestandteil von Marktprozessen in einer Volks- 
wirtschaft. Preise enthalten nicht immer alle für einen Markttausch erforderlichen 
Informationen und führen zu einer Unsicherheit von Marktprozessen. Die Bedeu- 
tung von Zeit und wirtschaftlich relevantem Wissen über gehandelte Leistungen 
und Transaktionspartner wird größer. Durch Wissensvorsprünge entstehen Wett- 
bewerbsvorteile. Die frühzeitige Analyse neuer Kundenwünsche und das Erken- 
nen von technologischen Innovationen haben zentrale Bedeutung für alle Markt- 
teilnehmer. 



Empirische Belege 

Die ungleiche informationsverteilung zwischen den Marktteilnehmern verursacht 
einen hohen Koordinationsaufwand zur Durchführung von Transaktionen. Ökono- 
mische Austauschprozesse umfassen in der Regel die Vereinbarung, Abwicklung, 
Kontrolle und Anpassung von Leistungen. Sie verursachen Kosten der Information 
und Kommunikation, d. h. Transaktionskosten. Aufgrund der stark vorangeschritte- 
nen Arbeitsteilung, die erhöhten Koordinationsaufwand bedeutet, machen Transak- 
tionskosten einen wesentlichen Bestandteil des Bruttoinlandprodukts (BIP) von 
entwickelten Volkswirtschaften aus. Schätzungen gehen von bis zu 50 % aus. 
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Abb. 1.3 Konvergenz von Branchen in der Internet-Ökonomie (Zerdick et al. 2001) 



Zu beobachten ist eine vielfältige Konvergenz. Medienkonvergenz bedeutet, 
dass technische Infrastrukturkomponenten bei Kommunikationsvorgängen aus- 
tauschbar werden bzw. ineinander übergehen. Diese Austauschbarkeit der techni- 
schen Medien bewirkt eine Konvergenz von Inhalten (z. B. Nachrichten in Zeitun- 
gen und Online-Zeitungen und - als kostenpflichtig eingebundener Content - auf 
Webseiten). Auch vorher getrennte Wertschöpfungsketten von Telekommunika- 
tion, Medien und Informationstechnik verschmelzen und bilden einen multimedia- 
len Sektor mit einer neustrukturierten Wertschöpfungskette (Abb. 1.3): 

• Inhalte: z. B. Webseiten, Datenbanken, Berichte, Artikel, Filme, Spiele. 

• Packaging: Aufbereitung und Zusammenstellen der Inhalte durch Informa- 
tionsdienste, Verlage, Sender, Online-Service-Provider, Internet-Portale. 

• Übertragung: Internet, Telefon-, Kabel-, Satelliten-, terrestrische Netze. 

• Navigation: Hard- und Softwarekomponenten, die die Orientierung und Steue- 
rung auf der physischen Infrastruktur ermöglichen (z. B. Browser, intelligente 
Netze). 

• Mehrwertdienste: z. B. Abrechnung, Installation, Schulung. 

• Endgeräte: z. B. PCs, Multimedia-Fernseher, Mobiltelefone. 

Die Autoren, die sich mit der Internet-Ökonomie beschäftigen, beschreiben 
weitgehend die gleichen Zusammenhänge. Allerdings grenzen sie die Gegenstän- 
de, auf die sie sich beziehen, unterschiedlich ab. Arthur spricht z. B. von „know- 
ledge-based industries“ (Arthur 1996), Zerdick et al. (2001) von „Medien- und 
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Abb. 1.4 Schalenmodell der Internet-Ökonomie (Kollmann 2006) 



Kommunikations-Sektoren“, Shapiro und Varian (1999) von „Information goods“ 
und Kelly (1998) von der „Network Economy“. 

Unabhängig von der Begriffsbildung besteht Einigkeit, dass die Bedeutung des 
Rohstoffes Information in den letzten Jahrzehnten kontinuierlich gewachsen ist. 
Zur Systematisierung der Begriffe, Bereiche und Anwendungsgebiete kann das 
Schalenmodell von Kollmann dienen (Abb. 1.4). Ausgangspunkt ist die Entwick- 
lung hin zur Wissensgesellschaft. Ursächlich sind die oben beschriebenen techno- 
logischen Veränderungen. Die Umsetzung dieser Technologien führt zu Innova- 
tionen, vor allem in Form multi-medialer Anwendungen im Internet, durch 
Mobilfunk und interaktives Fernsehen (ITV). Im Zentrum der ökonomischen Be- 
trachtung stehen die Plattformen des Electronic Business. Sie ermöglichen den 
Einkauf (E-Procurement), Verkauf (E-Shop) oder den Handel (E-Marketplace) 
von digitalen und physischen Gütern. 



Vor diesem Hintergrund wird folgende Definition getroffen: 

Internet-Ökonomie ist der wirtschaftlich genutzte Bereich von elektronischen 
Datennetzen, die über verschiedene elektronische Plattformen die Abwicklung von 
Informations-, Kommunikations- und Transaktionsprozessen erlauben. Ziel ist die 
Generierung von elektronischer Wertschöpfung. 
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Typische Fragestellungen der Internet-Ökonomie sind: 

• Warum können Anbieter bestimmter Softwareprodukte innerhalb kurzer Zeit 
einen dominierenden Marktanteil erringen, obwohl diese Produkte von vielen 
Benutzern als qualitativ minderwertig empfunden werden? 

• Warum können andere, offensichtlich qualitativ höherwertige Softwareproduk- 
te bei ähnlichem Preis dennoch keine nennenswerten Marktanteile erringen? 

• Warum werden viele Güter verschenkt (z. B. Software, Aktiencharts, Such- 
dienste und Telefonauskünfte), für die außerhalb des Internet zum Teil hohe 
Preise verlangt werden? 

Seit etwa 2005 wird unter dem Schlagwort Web 2.0 von einer veränderten 
Struktur des Internet gesprochen (Abb. 1.5). 

Der Begriff Web 2.0 bezieht sich weniger auf spezifische Technologien oder 
Innovationen, sondern primär auf eine veränderte Nutzung und Wahrnehmung des 
Internet. Benutzer erstellen und bearbeiten Inhalte quantitativ und qualitativ weit- 
gehend selbst. Inhalte werden nicht mehr nur zentralisiert von großen Medienun- 
ternehmen erstellt und über das Internet verbreitet, sondern auch von einer Viel- 
zahl von Individuen, die sich mit Hilfe sozialer Software zusätzlich untereinander 
vernetzen. Typische Beispiele sind Wikis, Blogs, Foto- und Videoportale (z. B. 
Flickr, Youtube) und soziale Online-Netzwerke (z. B. MySpace, StudiVZ). Disku- 
tiert wird seit geraumer Zeit der Begriff Web 3.0 bzw. semantisches Web, wobei 




Interaktivität wird leichter 
Innovative Seitenaufbau- 
verfahren 



Technologie 



Social Media wie Blogs, Wikis und 
soziale Netzwerke 
Online-Suche nach Inhalten 
Internet-Kommunikation in Foren, 
Chats und virtuellen Communities 
Integration von Bild und Ton führen 
zu multimedialen Anwendungen 
' usweitung des Online- 
tferbemarktes 



Anwendungen 




Lokale und zentrale Anwen- 
dungen werden verknüpft 



Für Daten und Anwendungen 



sind offene Schnittstellen 
vorhanden 




Kostenverfall bei Datenüber- 
tragung und Speicherung 



Nutzer 




Viele Nutzer mit breiter Soziodemo- 
graphie 

Nutzergenerierte Inhalte 
Nutzer übernehmen einen Teil 
der Wertschöpfung 




Abb. 1.5 Web 2.0 



1 Einführung 



das Web 3.0 nicht als Revolution, sondern eher als Evolution des Web 2.0 ver- 
standen werden soll. Hintergrund ist die rasch wachsende Datenmenge im Inter- 
net, die den Nutzer überfordert. Stellen Sie sich vor, Sie suchen eine Ansicht von 
Berlin. Sie können dazu im Kontext des Web 2.0 auf Fotos zugreifen, die von 
Nutzern mit Texten oder Schlagworten versehen sind. Die Suche liefert jedoch 
eine große Zahl von nicht immer eindeutigen Treffern. Hilfreich sind „Wolken aus 
Schlüsselwörtern“ (Tag-Clouds), die den gemeinsamen Nenner von Begriffen 
darstellen. Zeichen werden dazu in einen Zusammenhang gestellt, denn Daten sind 
allein nicht ausreichend, um Sachverhalte zu erfassen. Dazu werden die Bezie- 
hungen und die Semantik der Daten anhand von Meta Daten beschrieben, um es 
der Maschine bzw. dem Computer zu ermöglichen, die Datenressourcen und die 
Zusammenhänge der Daten zu verstehen. Auf diesem Weg entsteht durch Verwei- 
se auf Konzepte wie z. B. „Hauptstadt“, „Stadt“, „deutsch“ und „Berlin“ ein Kon- 
strukt, was unserer mentalen Vorstellung entspricht. 



1.2 Aufbau des Buches und didaktisches Konzept 



Der Aufbau des Buches orientiert sich am typischen Aufbau eines Marktes und 
berücksichtigt die grundlegenden Merkmale einer ökonomischen Transaktion. 
Diese einfache Strukturierung erleichtert die Orientierung in der komplexen Mate- 
rie (Abb. 1.6). 




Abb. 1.6 Aufbau des Buches 












1 .2 Aufbau des Buches und didaktisches Konzept 
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Teil I: Elektronische Plattformen in der Internet-Ökonomie 

• Im Focus der Betrachtung stehen der Aufbau und die Funktionsweise elektroni- 
scher Märkte und ihre Gestaltung. Dazu zählen Systeme, Prozesse und das Ma- 
nagement elektronischer Märkte. 

• Die Beurteilung elektronischer Märkte lässt sich anhand ökonomischer Krite- 
rien wie Transaktionskosten, Markttransparenz und Markteffizienz vornehmen. 



Teil II: Prinzipien der Internet-Ökonomie 

Elektronische Märkte basieren auf einigen Prinzipien, die traditionelle ökonomi- 
sche Gesetze verändern. Ursächlich sind folgende Faktoren: 

• Digitale Güter haben Eigenschaften, die in der traditionellen Ökonomie häufig 
zum Marktversagen fuhren. Dazu zählen u. a. Grenzkosten nahe Null, die Ei- 
genschaften eines öffentlichen Gutes oder die Möglichkeit, die Güter ohne 
Substanzverlust vervielfältigen zu können. Vielfach werden digitale Güter ver- 
schenkt, offen verfügbar gemacht und es entstehen Märkte, die durch Raubko- 
piertum geprägt sind. 

• Im Fall von Netzeffekten kommt es darauf an, möglichst schnell die kritische 
Masse an Nutzung aufzubauen, um anschließend über die Wirksamkeit direkter 
und indirekter Netzeffekte Wettbewerbsvorteile zu erreichen. Vielfach entste- 
hen dadurch monopolähnliche Situationen. 

• Ohne eine Standardisierung ist die Vernetzung von IuK-Komponenten nicht 
denkbar. Das Setzen von Standards ist jedoch durch eine Reihe von Problemen 
gekennzeichnet. Auch ist nicht sichergestellt, dass sich überlegene Technolo- 
gien im Wettbewerb durchsetzen. Für Nutzer kann die Standardisierung dazu 
führen, dass sie in IuK-Anwendungen gefangen werden. Es entsteht ein Lock- 
In. Wechselkosten erschweren die Wahl von Alternativen. 



Teil III: Wertschöpfung in der Internet-Ökonomie 

Wie auf physischen Märkten muss auch auf elektronischen Märkten eine Wert- 
schöpfung generiert werden. Dazu sind Geschäftsmodelle zu entwickeln, die u. a. 
die Besonderheiten der elektronischen Märkte und die Kundenakzeptanz beachten 
müssen. Die Wertschöpfung auf elektronischen Märkten lässt sich genauer be- 
trachten, wenn die einzelnen Kernphasen der elektronischen Wertschöpfungskette 
und einer ökonomischen Transaktion analysiert werden. Dazu zählen vor allem 

• die Informationsphase und die darin enthaltene Kundenansprache, 

• die Abwicklungsphase mit der zentralen Aufgabe der Preisbildung, 

• die Vermittlungsphase, in der zu entscheiden ist, ob Vermittler (Intermediäre) 
einzuschalten sind oder ob auf ihre Leistungen verzichtet werden kann. 
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1 Einführung 



Andere mit ökonomischen Transaktionen verbundene Aspekte wie z. B. die Be- 
schaffung (E-Procurement) oder Zahlungsabwicklung (E-Payment) sind nicht 
Gegenstand des Buches. Sie bleiben weiteren Veröffentlichungen Vorbehalten. 



Didaktisches Konzept 

Das Buch orientiert sich an einem didaktischen Konzept, das für ein multimedial 
gestütztes Curriculum für den Online-Unterricht des Faches New Economy in den 
Wirtschaftswissenschaften, den Medien- und Kommunikationswissenschaften und 
der Informatik entwickelt worden ist. 2 Wesentlicher Bestandteil des Konzepts ist 
die inhaltliche und konzeptionelle Erarbeitung von Lernmodulen (Abb. 1.7). Bei 
diesen Modulen handelt es sich um inhaltlich und didaktisch abgeschlossen Ein- 
heiten. Die Module bauen aufeinander auf und sind durch einen Lernpfad mitein- 
ander verknüpft. 

Die Theorie und das Basiswissen vermitteln die wesentlichen Bausteine in 
Form von zentralen Aussagen. Beispiele dienen der Erläuterung der dargestellten 
Inhalte und können in der Lehre z. B. mit Praxisbeispielen verknüpft werden. 
Übungsaufgaben dienen am Ende eines Lernabschnittes zur eigenständigen Aus- 
einandersetzung mit dem Stoff. Bearbeitungs- und Lösungshinweise zu den 
Übungsaufgaben erleichtern die Lernkontrolle. Sie werden als Zusatzmaterial im 
Web zur Verfügung gestellt. 




Abb. 1.7 Didaktisches Konzept des Buches 



2 Vgl. dazu www.intemetoekonomie.org. 








1.3 Übungsaufgaben zu Kapitel 1 
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In einem virtuellen Labor (d. h. am „Rechner“) können die Ausführungen des 
Buches - z.B. zu Geschäftsmodellen und Transaktionsphasen im Internet - selb- 
ständig oder in Kleingruppen bearbeitet werden. Das Gelernte wird damit auf 
konkrete Anwendungsfelder übertragen. Im Lernmodul getroffene theoretische 
Annahmen oder Aussagen werden hinterfragt sowie auf Praxistauglichkeit geprüft. 

Die im Buch gewählten Zahlenbeispiele haben selbstverständlich nur exempla- 
rischen Charakter. Sie sollten im jeweiligen Anwendungskontext nach Möglich- 
keit mit empirischen Beobachtungen bzw. Erhebungen verknüpft werden. Dabei 
ist nicht ausgeschlossen und für die Vertiefung wissenschaftlicher Erkenntnisse 
nicht hinderlich, wenn sich die Ergebnisse nicht nur bestätigen, sondern auch 
verändern. 



1.3 Übungsaufgaben zu Kapitel 1 



Themenkreis: Internet-Nutzung und Basistechnologien 

1) Beschreiben Sie die Basistechnologien und Veränderungen, die das Ent- 
stehen der Internet-Ökonomie möglich gemacht haben. Unterscheiden 
Sie dazu folgende Gesetze: 

- Moore ’s Gesetz, 

- Gilder’s Gesetz, 

- Huntley’s Gesetz, 

- Metcalfe’s Gesetz, 

- Arthur’ s Gesetz. 

2) Neben technologischen Veränderungen spielen auch Marktentwicklun- 
gen für das Entstehen der Internet-Ökonomie eine wesentliche Rolle. 
Nennen Sie solche Entwicklungen. 

3) Beschreiben Sie die Charakteristika der Internet-Nutzung im Rahmen 
der nachfolgenden Tabelle und geben Sie Anwendungsbeispiele: 



Dimension: Internet als. . . 


Charakteristika 


Anwendungen 

(Beispiele) 


Informationsmedium 






Kommunikations- und Interaktionsmedium 






Gemeinschaftsmedium 






Transaktionsmedium 







4) Definieren Sie den Begriff „Internet-Ökonomie“. 
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1 Einführung 



Themenkreis: World Wide Web und Web 2.0 

5) Welche kommunikativen Besonderheiten weist das World Wide Web 
(WWW) gegenüber anderen Medien bzw. Kommunikationsformen auf 
und wie lässt sich damit der große Erfolg des WWW begründen? Be- 
rücksichtigen Sie folgende Aussagen. Das WWW 

- kombiniert dialogische und monologische Formate der Kommunika- 
tion, 

- überwindet zeitliche und räumlicher Grenzen menschlicher Kommu- 
nikation, 

- vereint die Qualitäten multimedialer und schriftbasierter Formate, 

- verbindet Vorteile von individueller Kommunikation und Massen- 
kommunikation, 

- übernimmt die Aufgaben anderer kommunikativer Formate, integ- 
riert Orte und Personen. 

6) Pressenotiz: „Eine Studie prognostiziert, dass die weiter steigende Ak- 
zeptanz und Nutzung von Web 2.0 Diensten ein wichtiger Treiber der 
kontinuierlichen Verschiebung von Offline- zu Onlineaktivitäten und 
eines weiterhin starken Wachstums der Internet-Ökonomie ist.“ Erläu- 
tern Sie diese Notiz und beschreiben Sie anhand der folgenden Tabelle 
Unterschiede zwischen dem Web 1.0 und dem Web 2.0. 



Merkmal 


Web 1.0 
(abstrakt) 


Web 2.0 
(lebensnah) 


Nutzer 


Anonym, passiv 




Nutzungsmuster 


Netz und reales Leben getrennt, 
Auflösung von Orten 




Nutzungsart 


Isoliert 




Nutzungsgüter 


Lizenziert, gekauft 




Bereitstellung 


Statisch, 




von Inhalten 


vorwiegend textbasiert 




Nutzung von Inhalten 


Urheberrechtlich geschützt 




Kommunikation 


One-to-Many 





7) Erläutern Sie mögliche Risiken, die aus Web 2.0 Anwendungen resul- 
tieren können. 





Literatur 
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2 

Basiswissen 



Nach der Lektüre dieses Teils sollten Sie Folgendes erkennen: 

• Die IuK-Technologien heben raum-zeitliche Beschränkungen der Kommunika- 
tion auf. Der elektronisch gestützte Flandel gewinnt im Vergleich zu Transak- 
tionen auf traditionellen Märkten zusätzliche Freiheitsgrade und wird auch in- 
ternationaler. 

• Ohne Regeln und Vereinbarungen kann auch ein elektronischer Markt nicht 
existieren. Kennzeichnend für elektronische Märkte sind vor allem elektroni- 
sche Flandelssysteme und Unterstützungssysteme. Darüber hinaus sind elektro- 
nische Märkte vielfach durch Intermediäre gekennzeichnet. Als Vermittler or- 
ganisieren sie den Austausch von Leistungen zwischen den Marktteilnehmern. 

• Elektronische Märkte haben vielfältige Erscheinungsformen. Je nach Ausrich- 
tung des Anwendungsfeldes bilden sich Formen des elektronischen Handels, 
der elektronischen Beschaffung, des elektronischen Einkaufs oder ein elektro- 
nisch gestütztes Wertschöpfungsmanagement heraus. 

• Elektronische Märkte sind fragile Gebilde, deren Management sowohl die Inte- 
ressen der Anbieter als auch der Nachfrager berücksichtigen muss. Der Erfolg 
dieser Märkte kann auch anhand einer betriebswirtschaftlichen Rentabilitätsbe- 
trachtung beurteilt werden. 

• Elektronische Märkte lassen sich auf Basis der Transaktionskostentheorie, der 
Informationsökonomie und der Markteffizienz beurteilen. Elektronische Märk- 
te sind virtuelle Märkte und kommen dem abstrakten Ideal der Ökonomie in 
vielen Punkten näher. So ist z. B. die Markttransparenz auf vielen Märkten hö- 
her und die Anpassungsgeschwindigkeit an Veränderungen größer. 

• Die Transaktionskostentheorie lässt erwarten, dass IuK-Systeme zu einer zu- 
nehmenden Vermarktlichung von Transaktionen führen. Die Markttransak- 
tionen zerfallen in die Phasen der Information, Verhandlung, Abwicklung und 
in die Afler-Sales-Phase. Nicht in allen Phasen sind die Transaktionskosten auf 
elektronischen Märkten im Vergleich zu realen Märkten zwangsläufig geringer. 



R. Clement, D. Schreiber, Internet-Ökonomie, 

doi: 10.1007/978-3-7908-2596-1, © Physica- Verlag 2010 
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2 Basiswissen 



• Die Informationsökonomie untersucht den Zusammenhang von Gütereigen- 
schaften und Informationsasymmetrien. Auf elektronischen Märkten gibt es ei- 
ne Reihe von Ansatzpunkten, die das Informationsgefalle zwischen den Markt- 
teilnehmern reduzieren können. Das fehlende Vertrauen der Marktpartner lässt 
sich aufgrund der technologischen Grundlagen elektronischer Märkte jedoch 
nur bedingt herstellen. Da sich Anbieter und Nachfrager nicht physisch treffen, 
hat die Reputation große Bedeutung. 

• Elektronische Märkte, so die Erwartung, sind häufig preiswerter, transparenter 
und effizienter als reale Märkte. Diese Erwartung ist nicht immer gerechtfertigt. 
Es kommt entscheidend auf die Art des Gutes und die Art der Transaktion an. 
Auch in Zukunft bleiben reale Märkte unverzichtbar. Elektronische Märkte und 
reale Märkte lassen sich sinnvoll ergänzen. 




3 

Elektronische Märkte 



Der Begriff des elektronischen Marktes wurde erstmals durch die Arbeiten von 
Malone, Yates und Benjamin im Jahre 1987 einer breiteren Öffentlichkeit bekannt 
(Malone et al. 1987, 1989). Seit dieser Zeit gibt es eine Vielzahl von begrifflichen 
Klärungsversuchen, von denen sich kein einheitlicher durchgesetzt hat. Selbst die 
Bezeichnung des elektronischen Marktes variiert in Form des elektronischen 
Marktplatzes, des E-Marketplaces, des digitalen oder virtuellen Marktplatzes. Wir 
wollen diese Begriffe daher synonym benutzen. Der Begriff des elektronischen 
Marktplatzes bezeichnet nach allgemeiner Auffassung einen virtuellen Markt in- 
nerhalb eines übergeordneten Datennetzes, etwa des Internet, auf dem Mechanis- 
men des marktmäßigen Tausches von Gütern und Leistungen durch IuK-Tech- 
nologien realisiert werden. Ein elektronischer Marktplatz vereint damit Angebot 
und Nachfrage in einem virtuellen Raum, d. h. Anbieter bieten über Plattformen 
ihre Produkte und Dienstleistungen an und die IuK-Nutzer rufen diese Angebote 
dezentral über diese Plattformen ab. Weder Anbieter noch Nachfrager müssen sich 
dazu physisch an einen Ort begeben, sondern können sich jederzeit auf einem 
virtuellen Marktplatz treffen. Raumzeitliche Beschränkungen werden aufgelöst. 



3.1 Gestaltungsmerkmale 



Um einen elektronischen Markt näher beschreiben zu können, wollen wir die 
wichtigsten in diesem Kontext genannten Begriffe anhand eines semantischen 
Netzes darstellen. Ein solches Modell ist im Rahmen der semantischen Datenmo- 
dellierung ein hilfreiches Instrument, um einen Ausschnitt der realen Welt zu 
beschreiben (Abb. 3.1). 

Obwohl es sich um einen virtuellen Platz handelt, wird dieser natürlich weit- 
gehend geprägt durch die Aktivitäten realer Akteure. Dazu zählen Unternehmen 
(B: Business), Haushalte (C: Consumer) oder staatliche Institutionen (A: Admi- 
nistration). Diese Akteure haben Beziehungen, die in ökonomischer Sicht aus 



R. Clement, D. Schreiber, Internet-Ökonomie, 

doi: 10.1007/978-3-7908-2596-1, © Physica- Verlag 2010 
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3 Elektronische Märkte 




Abb. 3.1 Beziehungsgeflecht auf elektronischen Märkten in Form eines semantischen Netzes 



Transaktionen bestehen. Die Transaktionen lassen sich in Phasen zerlegen, z. B. 
eine Informations-, Verhandlungs- und Abwicklungsphase. Einzelne oder alle 
Phasen lassen sich durch IuK-Technologien unterstützen. Die Aktivitäten der Ak- 
teure bilden spezifische Interaktionsmuster, die sich in neun Felder (A,B,C • A,B,C) 
einteilen lassen (z. B. B2B, B2C, B2A). Die Aktivitäten umfassen z. B. den Handel, 
die Information oder die Kommunikation oder die Kooperation. Auch die IuK- 
Anwendungen bestehen aus derartigen Aktivitäten. 

Je nach Ausrichtung des Anwendungsfeldes bilden sich Formen des elektroni- 
schen Handels, der elektronischen Beschaffung, des elektronischen Einkaufs oder 
ein elektronisch gestütztes Wertschöpfungsmanagement heraus. Besonders geläu- 
fig sind im Hinblick auf verschiedene Interaktionsmuster die Felder des Business 
to Business und Business to Consumer, die sich mittels mehrerer Kriterien ab- 
grenzen lassen (Tab. 3.1). 

Ein elektronischer Marktplatz ist die Plattform der Internet-Ökonomie, wenn es 
um den Handel von Produkten und Dienstleistungen geht. Davon abzugrenzen sind 
z. B. der elektronische Einkauf von Gütern durch Unternehmen (Beschaffungsbe- 
reich) oder der elektronische Verkauf von Gütern durch ein Unternehmen. Die Be- 
zeichnungen sind allerdings nicht überschneidungsfrei. So kann z. B. der elektroni- 
sche Einkauf durchaus auch als Marktlösung angeboten werden. Ferner ähneln sich 
die technische Architektur von Marktlösungen und E-Shop-Lösungen (Abb. 3 .2). 

Grundlegende Voraussetzung einer Vermittlungsleistung ist die Zusammenfüh- 
rung von Angebot und Nachfrage. Auf einem Marktplatz werden im Gegensatz zu 




3.1 Gestaltungsmerkmale 
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Tabelle 3.1 Beispiele für Interaktionsmuster auf elektronischen Märkten 



Kriterium 


B2B (Business to Business) 


B2C (Business to Consumer) 


Beziehung 


Stabil, längerfristig angelegt, komplex, 
Verhandlungen 


Spontan, einfach strukturiert, 
keine Verhandlungen 


Kundenkreis 


Überschaubar, überwiegend bekannt 


Anonym, starke Fluktuation, 
geringe Kundenbindung 


Transaktionen 


Entlang der Wertschöpfungskette 
(Prozessoptimierung), Kosteneinsparun- 
gen (z. B. durch E-Procurement) 


Information, Kommunikation, 
Unterhaltung, Handel im 
klassischen Sinn (Verkauf) 


Technische 

Voraussetzung 


Anspruchsvoll, elektronische Abstim- 
mung von Prozessen, gegenseitiger 
Datenzugriff 


Gering, Standard Browser, 
Anwendungssoftware 




Abb. 3.2 Technische Architektur am Beispiel eines E-Shops (Merz 2002) 



vielen E-Shops oder E-Procurement Systemen mehrere Anbieter und Nachfrager 
unter einer Benutzeroberfläche zusammengeflihrt. Dieses Prinzip führt zu mehr- 
dimensionalen Systemanforderungen. Dazu zählen im Wesentlichen: 

• Technische Offenheit, 

• Standardisierung, 

• Multibranchenfähigkeit, 

• Anwenderfreundliche Schnittstelle, 

• Sicherheit. 
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3 Elektronische Märkte 



Technische Offenheit bedeutet einen von technischen Gegebenheiten weitest- 
gehend unabhängigen Zugang der Marktteilnehmer zum System. Schnittstellen 
zum System müssen offen gelegt und den Marktteilnehmern zugänglich gemacht 
werden. Dadurch ist eine Verknüpfung von IuK-Systemen möglich. Diese Ver- 
knüpfung erfordert Standardisierung, denn nur so kann die für einen reibungs- 
losen Kommunikationsablauf notwendige Kompatibilität der verwendeten Syste- 
me hergestellt werden. Da Kunden auf einem elektronischen Markt Leistungen 
aus unterschiedlichen Branchen in Anspruch nehmen können, ist die Multibran- 
chenfähigkeit der IuK-Systeme, d. h. die Integration von Anwendungen aus unter- 
schiedlichen Branchen, von großer Bedeutung. Durch eine leicht zu bedienende 
und für unterschiedliche Anwendungen einheitliche Benutzerschnittstelle kann die 
Akzeptanz bei den Marktteilnehmern erheblich erhöht werden. Beispiel ist das 
WWW als leicht zu bedienende, multimediale Benutzerschnittstelle zum Internet. 
Elektronische Märkte stellen hohe Anforderungen an die Sicherheit der IuK-Sys- 
teme, da zur Abwicklung von Markttransaktionen rechtsverbindliche Dokumente 
(z.B. Zahlungsanweisungen oder Aufträge) ausgetauscht werden müssen. Neben 
dem Schutz vor vorsätzlicher Verletzung der Vertraulichkeit oder Verfälschung 
der Daten durch andere Marktteilnehmer ist auch ein Schutz vor versehentlichen 
Änderungen (z.B. durch Fehlbedienung der Benutzer) erforderlich. Je umfang- 
reicher derartige Sicherheitsmechanismen sind, desto stärker ist die Anwender- 
freundlichkeit der Benutzerschnittstellen eingeschränkt. 

Ohne Regeln und Vereinbarungen kann auch ein elektronischer Markt nicht 
existieren. Kennzeichnend für elektronische Märkte sind vor allem elektronische 




Abb. 3.3 Schichtenmodell elektronischer Märkte (Bieberbach u. Hermann 1999) 
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Tabelle 3.2 Automatisierung von Interaktionsprozessen auf elektronischen Märkten 



Interaktionsmuster 


Nachfrager 


Mensch 


Agent 


Anbieter 


Mensch 


Information-overload 


z. B. Suchhilfe und Filterung der Angebote 
durch Produkt-, Preisagenten 


Agent 


z. B. Hilfe im 
Marketing-Mix 


z. B. automatischer Ablauf von 
Online-Auktionen 



Handelssysteme und Unterstützungssysteme (Abb. 3.3). Darüber hinaus sind 
elektronische Märkte vielfach durch Intermediäre gekennzeichnet. Als Vermittler 
organisieren sie den Austausch von Leistungen zwischen den Marktteilnehmern. 

Dazu zählen z. B. Mails, Rating Agenturen, Suchmaschinen oder Agenten. In- 
telligente oder autonome Agenten sind Software-Programme, die über Eigenschaf- 
ten wie Zielorientierheit, Lernfähigkeit, Autonomie, Mobilität und Kommunika- 
tion verfügen. Sie lassen sich in vielfältiger Weise einsetzen (Tab. 3.2). Das 
Internet stellt zumindest im B2C-Bereich einen mit multimedialen und interakti- 
ven Elementen versehenen digitalen Katalog dar. Eine eigenständige Abwicklung 
in dieser virtuellen Welt ist durch einen Informationoverload gekennzeichnet. 
Nachfrager können zur Abwicklung von Kaufprozessen z. B. Produkt- und Preis- 
agenten nutzen. Anbieter können Internet-Agenten zur Optimierung ihres Marke- 
ting-Mix in der Produktauswahlphase, in der Werbung oder in der Preispolitik 
einsetzen. Eine unmittelbare Interaktion zwischen Agenten lässt sich im Kontext 
von Online-Auktionen realisieren. 

Basisebene im Schichtenmodell elektronischer Märkte sind IuK-Infrastmk- 
turen. Dazu zählt u. a. die Internet-Infrastruktur mit den zugehörigen Standards 
(TCP/IP) und Diensten (WWW). Diese Infrastruktur bildet den elektronischen 
Marktplatz. 

Auf der Basis eines elektronischen Marktplatzes können Anbieter und Nach- 
frager ihre Handelsbereitschaft signalisieren. Elektronische Handelssysteme sind 
IuK-Systeme, die speziell der Koordination und Abwicklung der Leistungsprozes- 
se auf elektronischen Marktplätzen dienen: 

• Stores sind Systeme, die entweder von einem Anbieter oder von einem Nach- 
frager betrieben werden und bei denen jeweils ein Anbieter mit einem Nachfra- 
ger in Beziehung tritt (1 : 1). In der Regel ist es die Anbieterseite, die mit sol- 
chen Stores den elektronischen Markt entwickelt. 

• Auktionen sind Systeme, bei denen mehrere Nachfrager in Wettbewerb um die 
Leistung des Anbieters treten (1 : n). ln der Regel erhält derjenige Nachfrager 
den Zuschlag, der den höchsten Preis bietet. 

• Ausschreibungen sind Systeme, bei denen ein Nachfrager seine Leistung spezi- 
fiziert, um deren Erbringung mehrere Anbieter konkurrieren (n : 1). Häufig er- 
hält derjenige den Zuschlag, der für die ausgeschriebene Leistung den niedrigs- 
ten Preis verlangt. 
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3 Elektronische Märkte 



• Börsen sind Systeme, bei denen viele Nachfrager und viele Anbieter aufeinan- 
der treffen (n : n). Über vorab definierte Mechanismen wird ein Preis gefunden, 
der die Pläne abstimmt. 



Die auf der Schicht der Handelssysteme aufsetzenden Intermediäre sind Mitt- 
ler, die Transaktionen zwischen den Handelspartnern erleichtern. So fassen Mails 
verschiedene Stores unter einem Dach zusammen und treffen eine Vorauswahl 
für die Nachfrager bzw. bilden eine gemeinsame Kommunikationsplattform für 
die Anbieter. Rating- Agenturen bewerten die Anbieter und Leistungen im Netz 
und erleichtern den Kunden das Auffinden eines geeigneten Handelspartners. 
Agenten übernehmen zum Teil selbständig die Abwicklung von Markttrans- 
aktionen. 

Zu unterscheiden ist zwischen dezentralen und zentralen Formen von elektro- 
nischen Märkten. Zentrale elektronische Märkte bilden die Preise direkt durch 
entsprechende Mechanismen oder sind vollständig automatisiert. Sie stellen die 
Informationen allen Teilnehmern zur Verfügung. Bei dezentralen elektronischen 
Märkten findet die Preisbildung durch individuelle Kommunikation der Teilneh- 
mer statt. Bei der Beschaffung (E-Procurement) und dem Einkauf (E-Shop) hat 
sich allerdings gezeigt, dass es wegen der relativ hohen Transaktionskosten un- 
günstig ist, mit jedem Marktteilnehmer eigenständige Vereinbarungen zu treffen. 
Mit zentralen elektronischen Märkten können Markttransparenz und Preisfindung 
vereinfacht werden (Abb. 3.4). 




Abb. 3.4 Beziehungsstrakturen auf elektronischen Märkten (Zbomik 1996) 
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Schlüsselbegriffe 




• Semantisches Netz 


• Schichtenmodell 


• Interaktionsmuster 


• Elektronische Handelssysteme 


• Elektronische Märkte 


• Elektronische Unterstützungssysteme 


• E-Shop 


• Intermediäre 



3.2 Ausrichtung 

Die Ausrichtung elektronischer Märkte in der Realität ist äußerst vielfältig. Zur 
Systematisierung der damit verbundenen Ausprägungen bietet sich ein morpholo- 
gischer Kasten an (Abb. 3.5). Einzelne Marktplätze lassen sich dann in ihrem Ge- 
schäftsmodell gut abbilden. Die Zahl und die Ausprägung der Kriterien kann je 
nach Entwicklung zeitlich angepasst werden. In Abhängigkeit von der gewählten 
Vermittlungsleistung lassen sich horizontale und vertikale E-Marktplätze unter- 
scheiden: 

• Vertikale Marktplätze fokussieren eine bestimmte geschlossene Benutzergruppe 
(z. B. Industrie, Branche). Sämtliche Leistungen sind auf die Gruppe zuge- 
schnitten, so dass Angebot und Nachfrage nach spezifischen Regeln zusam- 




Praxisbeispiel für eine konkrete Ausprägung 



Abb. 3.5 Morphologischer Kasten zur Klassifizierung von elektronischen Märkten 
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mengefuhrt werden. Im Mittelpunkt steht die Identifikation und Lösung grup- 
penspezifischer Anforderungen, wobei eine genaue Kenntnis dieser Probleme 
erforderlich ist. Vertikale Marktplätze decken alle Stufen der Wertschöpfungs- 
kette dieser Gruppe ab und gehen somit in die Tiefe. Sie entstehen in der Regel 
in fragmentierten Branchen, in denen Anbieter und Nachfrager ansonsten nur 
unter Inkaufnahme hoher Transaktionskosten in Verbindung treten können. Das 
Entstehen von vertikalen B2B Marktplätzen resultiert auch daraus, dass die Un- 
ternehmen mit starken Schwankungen ihrer Kapazitätsauslastung konfrontiert 
sind. Durch eine Vermarktung überschüssiger Mengen und Restposten ist eine 
Verbesserung der Erlössituation möglich. 

• Horizontale Marktplätze konzentrieren sich auf Produktgruppen (z. B. Büroma- 
terial, Computer), Funktionen und Prozesse, denen in mehreren Branchen ein 
hoher Stellenwert zukommt (z. B. Beschaffung, Einkauf). Es erfolgt eine bran- 
chenübergreifende Zusammenführung von Angebot und Nachfrage. Horizonta- 
le Marktplätze richten sich auf eine bestimmte Stufe in der Wertschöpfungs- 
kette aus, an der möglichst viele Mitglieder aus unterschiedlichen Branchen 
teilnehmen sollen. Die elektronischen Leistungen gehen also eher in die Breite. 
Der Nutzerkreis ist weitgehend offen, wenngleich eine Registrierung obligato- 
risch ist. Betreiber sind entweder unabhängige Intermediäre oder Vermittler, 
die über einen entsprechenden fachlichen Hintergrund verfügen. 

Elektronische Märkte können offene oder geschlossene Zugänge aufweisen. 
Geschlossene Marktplätze sind z. B. Online-Kataloge mit einer Anbindung an ein 
ERP-System. Es handelt sich um eine integrierte Lösung für einen geschlossenen 
Nutzerkreis. Sie ist voll in die IT-Landschaft eines Unternehmens integriert und 
der Zugang ist erst nach entsprechender Systemanbindung möglich. Für den Zu- 
tritt liegen bei geschlossenen Marktplätzen strenge Beschränkungen vor. 

Diese können z. B. an personen- oder institutionsbezogenen Kriterien anknüpfen 
(Registrierung, ID-Nummem). Offene Marktplätze sind für alle Teilnehmer zu- 
gänglich. Es findet keine Konzentration auf bestimmte Produktbereiche oder Ziel- 
gruppen statt. Es wird ein großes Produktspektrum angeboten, das in der Tiefe und 
Breite die spezialisierten Marktplätze allerdings nicht erreicht. Horizontale Markt- 
plätze sind in der Regel offen. Je mehr ein solcher Markt einen vertikalen Charakter 
erhält, desto häufiger sind nur noch bestimmte Nutzergiuppen auf ihm vertreten. 

Je offener Systeme sind, desto größer ist tendenziell ein potentieller Miss- 
brauch. Weniger offene, proprietäre Systeme sind demgegenüber weniger gefähr- 
det, da ein klar definierter Nutzerkreis existiert. Die Sicherheitsbedürfnisse betref- 
fen die Geheimhaltung des Kommunikationsaustausches, die Authentizität und 
die Integrität. Authentizität ist gewährleistet, wenn eine empfange Nachricht mit 
Sicherheit auch vom angegebenen Absender stammt. Integrität liegt vor, sofern 
der Inhalt der Nachricht nicht verändert wurde. Ein weiter Aspekt ist die Verbind- 
lichkeit der Kommunikation. Diese besteht dann, falls der Zugang der Nachricht 
beweisbar ist, also vom Empfänger nicht bestritten werden kann (z. B. durch eine 
Empfangsbestätigung). 
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Nachfrager-Modell 


Makler-Modell 


• Erhöhung der Marktmacht 

• Abbau von Informations- 
asymmetrien und Erhöhung der 
Markttransparenz 


• Gleichzeitige Erzeugung eines 
Mehrwertes für beide Marktseiten 

• Neutralität des Betreibers erhöht dessen 
Glaubwürdigkeit 














Produkte 


) 


Procurement, 

Reparaturleistungen 


Produkte 


> 


Autos, Immobilien, Kunst, 
Dienstleistungen, 
Spielzeug 


Direkte Absprache 


Anbieter-Modell 


• Kein Koordinations-/Vermittlungsbedarf 

• Anbieter und Nachfrager können direkte 
Absprachen treffen 

• E-Marketplace würde keinen Mehrwert 
generieren 


• Zusätzlicher Vertriebskanal 

• Informationsorientiertes Angebot 

• Förderung der Produktdifferenzierung 

• Hochwertige Marktplatzlösung durch 
den Informationsvorsprung des Anbieters 
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Industrieanlagen, 

Spezialanfertigungen 
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Musik, Flugtickets 



niedrig 



Anzahl der Nachfrager 



hoch 



hoch 



Marktmacht der Nachfrager 



niedrig 



Abb. 3.6 Anbieter-, Makler- und Nachfragermodelle (Kollmann 2007, S. 518) 



Der Betrieb eines Marktplatzes muss nicht zwangsläufig durch einen Interme- 
diär erfolgen. Auch Anbieter oder Nachfrager können ein Interesse daran haben, 
eigene elektronische Marktplätze aufzubauen oder einen Intermediär an sich zu 
binden. Möglich sind neben einer direkten Absprache also Anbieter-, Makler- und 
Nachfragermodelle (Abb. 3.6). 

Im Fall eines Nachfragermodells betreiben ein oder mehrere Nachfrager einen 
Marktplatz. Die Akteure versuchen die Ausrichtung zu ihren Gunsten zu beein- 
flussen und konstruieren tendenziell preisorientierte Marktplätze. Wird der ideale 
Anbieter z. B. aufgrund hoher Suchkosten nicht gefunden, müssen jedoch weniger 
bedarfsgerechte Güter gekauft werden. Informationsasymmetrien und fehlende 
Markttransparenz können zudem einen Preiswettbewerb erschweren, was die 
Nachfrager dazu zwingt, Transaktionen zu relativ höheren Preisen zu tätigen. 
Beispiel für einen nachfrageorientierten Marktplatz ist die Nachfragebündelung, 
bei der viele Nachfrager die gleichen Güter erwerben wollen und über ein gemein- 
sames Gebot aufgrund der höheren Nachfragemengen reduzierte Preise erhalten. 
Extremfall ist der private, geschlossene Nachfragermarktplatz, bei dem ein Unter- 
nehmen seinen Einkauf mit mehreren Lieferanten elektronisch durchführt (z. B. 
E-Procurement Systeme von Automobilherstellern). 

Ein Anbietermodell beschreibt einen Marktplatz, der durch einen oder mehrere 
Anbieter betrieben wird. Die Anbieter versuchen ein Gegengewicht zu den Nach- 
fragern aufzubauen, die Informationsasymmetrien abbauen und/oder die Suchkos- 
ten verringern wollen. 
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Die daraus resultierende Anbieter- und Preistransparenz vergrößert den Kosten- 
druck für die Anbieter. Sie zielen deshalb darauf ab, die Form und Ausrichtung des 
Marktplatzes zu ihren Gunsten zu verändern. Ergebnis sind eher informations- 
orientierte und weniger preisvergleichende Marktplätze. Im Mittelpunkt steht die 
Produktdifferenzierung. Dadurch soll die Entstehung neutraler oder nachfrage- 
orientierter Marktplätze verhindert werden. Da ein neutraler und unabhängiger 
Intermediär auf aktuelle Informationen (Produkte, Preise, Konditionen) angewie- 
sen ist, haben die Anbieter einen Informationsvorsprung. Sie können einen höher- 
wertigen Marktplatz gestalten als ein unabhängiger Intermediär. Darüber hinaus 
haben sie das Potential, neutrale Lösungen zu verhindern, wenn sie auf diesem 
Markt keine Güter anbieten. Der Betreibergewinn für einzelne Anbieter ist abhän- 
gig von der Gruppengröße. Je mehr Anbieter sich zusammenschließen, desto ge- 
ringer fällt der Gewinn aus. Es entsteht ein Anreiz zur Gestaltung von Märkten mit 
hoher relativer Marktmacht und -konzentration der Anbieter. 

Betreiber eines Makler-Modells ist ein unabhängiger Vermittler. Solche Markt- 
plätze bestehen aus polypolistischen Strukturen, bei denen sich viele Anbieter und 
viele Nachfrager gegenüberstehen. Der Makler versucht mit seiner Vermittlungs- 
leistung tendenziell handelsorientierte Plätze aufzubauen. Marktplätze ohne zentra- 
len Betreiber stellen lediglich den elektronischen Handelsraum zur Verfügung. Die 
Leistung beschränkt sich häufig darauf, einen Überblick zu bestimmten Themen zu 
geben (z. B. Shopping-Mall). Eine konkrete Vermittlungsleistung für das Trans- 
aktionsobjekt wird nicht angeboten. Bei Marktplätzen mit einem aktiven zentralen 
Betreiber greift ein Vermittler aktiv in das Marktgeschehen ein. Er sammelt Ange- 
bote und Gesuche in einer Datenbank und ordnet sie zu (Matching). Beispiele sind 
Online-Börsen oder Online-Auktionen. Der Makler muss eine Neutralität und 
Unabhängigkeit für die konkrete Vermittlung von Angebot und Nachfrage offerie- 
ren. Auch die Glaubwürdigkeit des Marktplatzes ist ein wichtiger Erfolgsfaktor für 
den Marktplatz. Vorteile sind für den Anbieter die Bereitstellung eines zusätz- 
lichen Absatz- und Vertriebskanals und für die Nachfrager die Schaffung einer 
größeren Markttransparenz. 

Im Kern ist die Wertschöpfung eines elektronischen Marktplatzes von der Ver- 
mittlungsleistung (elektronische Informationsebene) und von der daran gekoppel- 
ten Realtransformation abhängig (reale Transaktionsebene): 

• Die Vermittlungsquote misst das Verhältnis von erfolgreichen zu nicht erfolg- 
reichen Koordinierungsakten. 

• Die reale Transaktionsquote misst das Verhältnis von erfolgreichen zu nicht 
erfolgreichen Tauschakten. 

Anhand dieser beiden Dimensionen lassen sich Marktplätze voneinander ab- 
grenzen und die jeweilige Marktpositionierung beschreiben (Abb. 3.7): 

1. Fragezeichen (???) Marktplätze weisen eine niedrige Vermittlungsquote und 
eine niedrige Transaktionsquote auf. Sie verfügen weder über eine hinreichende 
Anzahl von Transaktionspartnern noch über qualitativ hochwertige Tausch- 
objekte. Es kommt unabhängig von der Auswahl auf der Informationsebene 
kaum zu einem brauchbaren Matching-Ergebnis. Eher geringwertige Handels- 
objekte und geringe Gesuche führen selten zu einem realen Geschäftsabschluss. 




